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動、マーケティング・ミックスの構成 … *  
広告コンテンツ  M 広 広告の内容、広告コピー … **  
メーカー 
メーカーの内的な特性  MI  人事施策、自社技術、技術開発 … ***  
商業者の対外的行動  IO 品揃え、店頭プロモーション、営業活動 … 
商業者 
商業者の内的な特性  II 人事施策、業績評価、営業人員の知識、コスト削減努力とその方法 … 
消費者の内的な特性  CI  関与、情報探索性向、評価、認知、デモグラフィクス … 
消費者 























マクロ環境（外的環境）   EV 人口統計、法制度、景気、 （自社開発ではない）技術 … 
環 境 




数のみ＞ *  競 争 
商業者間競争・協調  I 競協 同 上＜説明変数のみ＞  *  
水平的 
分類 
消費者間 消費者間ネットワーク  CN 口コミ、情報源へのアクセス … 
特定不可能であったもの 他 スウィッチング・コスト（に関する論文の一部）  *****  
サプライヤ間競争・協調  S 競 サプライヤ間競争の程度 その他 説明変数のみに 










****  ブランド（その価値やロイヤルティ、イメージなど）に関する研究課題は補遺(2)のとおり区分した。 



























SMR MO M広 MI MIR IO II ICR MICR MCR CI CB CN CTX EV 他 
0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
S競協 SMR MO M広 M競協 MI MIR I調 IO I競協 II ICR MICR MCR CI CB CN CTX EV 他 R尺度 組合せ 











































すると、１篇の論文は 1.21種の変数を被説明変数として（MJ誌 1.22種、MS誌 1.16種）、2.15種の
変数を説明変数として取り上げている（MJ誌 2.09種、MS2.44種）。さらに、リアクティブな尺度を
用いた論文は全体の 31.5% (MJ誌の 27.1％、MS誌の 54.0％）に上り、ノン・リアクティブな尺度









全 有効 NA SMR MO M広 MI MIR IO II ICR MICR MCR CI CB CN CTX EV 他 
合計 388 308 80 2 133 4 31 28 29 7 2 1 14 58 41 11 2 9 1 
MJ 337 258 79 2 114 4 29 26 26 6 2 1 13 43 27 10 2 9 1 
MS 51 50 1 0 19 0 2 2 3 1 0 0 1 15 14 1 0 0 0 
S競 SMR MO M広 M競協 MI MIR I調 IO I競協 II ICR MICR MCR CI CB CN CTX EV 他 R尺度 組合せ 
合計 1 5 83 16 57 50 22 4 15 6 18 4 16 19 141 49 19 29 103 5 97 12 
MJ 1 5 59 11 46 48 19 3 7 4 14 4 15 17 106 35 17 28 96 5 70 9 
















































































































































































































































MS誌 24篇、48.0%）に上り、“消費者の内的な特性”には 141篇（45.8%。MJ誌 106篇、41.1%。











































MJ(114) MS(19) MJ(27) MS(14) 








- * + ** 
+ ** + * 
(B) + * 






+ * + * 














+ ** + ** 
説明変数 
-* 説明変数 
- * + * 
- * - ** - ** 
- ** - ** 
+ * + * 
- ** - * 
- * 
(C) + ** 
- * 
MJ(43) MS(15) - ** 
+ * 









説明変数 被説明変数 “消費者の購買行動” 
被説明変数 
説明変数 “消費者の内的な特性” 
“消費者の内的な特性” 被説明変数 説明変数 


























（注）Pearsonの相関係数（両側検定）の正負をそれぞれ“＋”、“－”として記載している。 ** は有意水準 1%未満、 * は 5%未
満。コード（変数）名のあとにある括弧内数値は論文数を指す。表中(A)を例に挙げると、“メーカーの対外的行動”を被説
明変数とした論文は MJ誌に 114篇、MS誌に 19篇掲載されている。また“メーカー間競争・協調”を説明変数とした論文





























































































































































Chain Argument (Singleton, et al. [1993:47]) とは、「Aならば Bである。Bならば Cである。すなわち Aならば






媒介変数もこの変数 Bに似た変数である。ただし、変数 Bを変数 Aあるいは変数 Cと並列的に用いていない点


















た。その 10誌とは、Journal of Consumer Research、Journal of Marketing、Journal of Marketing
Research、Journal of Advertising、Journal of Advertising Research、Harvard Business Review、
Journal of Business、Journal of Applied Psychology、Proceedings of the Association for Consumer
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The purpose of this paper is to reveal how Japanese researchers and academicians define the con-
cept of marketing, through a content analysis of Japan’s marketing literature. For this purpose, the
author analyzes all the articles of the 2 marketing journals, “Kikan Marketing Journal (Quarterly
Marketing Journal)” and “Marketing Science,” published in a decade of 1994-2004. The research ques-
tions (i.e., what to explain, what kinds of variables to optimize, and how to measure them) of over 300
articles are to be reviewed. The findings are as follows:
(1) Japan’s marketing researchers and academicians find the major interests in explaining the man-
ufacturers’ outward strategies by focusing on such variables as the horizontal competition and the firms’
internal environment.
(2) They also direct their attention to the variables of consumers’ psyche and behavior, but they
rely on the reactive measures to scale these variables (for instance, they frequently depend on the data
acquired through questionnaire.)
The first finding implies that Japan’s marketing studies have the same approach to designing
research questions as of the strategic management studies, because both focus on the firms’ competi-
tion and resources. This also implies that the border of marketing literature and strategic management
studies has been blurred. The question is whether the concept of marketing is academically independ-
ent of other management studies. Some may consider, with regard to the second finding, the concept of
marketing consists of the firm’s strategic management and the consumer studies, while others criticize
the frequent use of the reactive measures for the consumer-related variables. Thus, these findings may
suggest the important assignments to the marketing academicians in Japan.
Keywords :  Marketing, Japan’s Marketing Literature, Content Analysis, 
Trends in Research Questions and Measures
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